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• 
Las marcas pai" IlO existcil. Son 
s(')lo Ull mito. y un mito hastantc pc-
ligroso. 
La soL1 idea de que a un pais (0 
..:iuLiad, () regi<'>J1) sc It: pueda «poner 
marca ", de 1..1 mislll~l torm.1 ell que 
lIna empresa «lc pone marca» a sus 
proJudos y servi..:ios. cs tan illl'ltil 
como ahsllrd~1. En los doce ailos tr~lIlS­
cllrridos dcsde quc anlllt el tCrillino 
«marG1 pais» no he visto un ~1pice de 
eviJenci~l, un solo estudio bien hecho, 
quc dCJ11w.:strc que I()~ program.1S de 
marketing COllllll1icaci()n~ll, los sl()g~lIls 
o los logos hayan ialll~l.s alter~Hlo ]a 
pcrcepci(')ll internacion,ll de lIll dl'ter-
mil1ado lugar. 
Es 111~l.s. existe evidencia LIlie <1punta 
cxact<1lllellte a 10 C()lltr,uio: entre eI 
2005, <1110 cn quc lanz<1l11os cl Indicc 
Anholt de ~LH":~lS P~lis r el estudio 
quc hicimos el lJitiJllo rrimestrc del 
~1I1() pasado, no hemos detect,H!o L1 
mjs minima correlaci('lIl entre gasto 
en «CCllllP,1I1<1S de imagen" y ci.lmhius 
en L1 pen.:epCi('Hl de llll p~lis. De hecho. 
varios paises que IlO han hecho ningull.l 
;]..:tivid<.ld especial de marketing m<.1s 
alb. de LIS h<.lhituall's p~Ha proll1ovl'r el 
turislllo y la ill\'l'rsi('l1l han \"isto mejo-
rar Ilotablemellte su imagen, ell tanto 
otros que han gastado ingentes slimas 
en C<1mp,1I1as de puhlieidad y rd,ll."ioncs 
Pllhlicas han visto Sli imagcn intcrna-
cion~ll l11~lntel1erse estjtica e incllls() 
empc()rar. 
r\'Lls corrceto seria decir quc Itls 
"lllarc.1S pais» SOil el prohlem;}, no 1.1 
SOlllci()l1. Es Ia opini('lIl pt'lhlic~l L1 que 
catal()g~lalln r~lfs. Dicho de otr~l torma, 
tS la opinitlll pllhlica la que reducc a 
los paises a los estereotipos pnx:arios, 
simplisti1s, dest~h<ld()s e illmercl.:idos 
que LIllto LLlll0 hacen en 1'1 cOlltexto 
de lin 111 1I11 do gloh~dizado y t'S t;lre~l de 
10') gohierllos OJlll/J,ltir e ... a tl'lldl'llci.l 
de ]a opini('m Pl'lhlica intcrnacional. 
Los gohiernm. dchcll ~lYlldar al resto 
del mlilldo a connen 1.1 realitbd, COI11-
plejidad, riqueza y di\'ersidild de SliS 
Ascsor del (;obicrno hrir<ini(o, -.:rl.'ador del el fndicl' Anho[r de "L1!"1..:as J\lIS. 
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P;ll'>CS, SlI:-. puehlos, SlI'> p'lis.1jes, Sll 
hi'>tori<.l, "1I p<.ltrimonio, sus prodlh:tos 
Y SliS reClirsos. En otLIS pJbhras, dchcll 
h<.lCer In posihle por imlu,dir que l'stos 
Se cOl1viert<ln ell meras marcas. 
Desde 1996, ,li10 en que acuiic cl 
tCfmillo «man.,:a pais», 11.1 idea ha crt'i.l-
do ulla cierta cxpectJci('m ell el sector 
pllhlico dchido a Ia tl'lltadora pero 
ilusoria pcrspectiva de poder '1rrcf.d'H 
r.lpid<1I11CIltl' una im,lgcll naciona1 dl'-
caida () fr<lncamente ncgativa. J\ludws 
J.!,obierno'), b Illayoria de los cOllsultn-
rc'> y h<-1"t,l .ligunns ,lC.H.iCmicos insistcll 
en aplicar 1.1 ingcllua y supcrficial figura 
dc Ia «J11;uC<llugar H , in que en rcalidad 
no es 111'1.S que identilbd corpoLlti\';1 Y 
m;uketing C01l1unes y corrientes. solo 
que, en lug.u de un h.l1KO 0 lilla lapa-
tilla, el prmlul'to es Ull pJ1S, una cilldad 
() una n'gIO!l. 
La comhinaci{m de los terlllin()~ 
« I11.Hca" y « p;lis» tielle tanta rrso-
llancia porllllC cOlllleva ulla vt'rdad 
importantc: qUt) la imagen de un lug.H 
l''' fund.llllental parJ Sli progreso y 
pl"o"perid.ld. Fse es el argu01ento dt' 
fondo. Hoy ell dla, ellllundo t's un solo 
gran 1llt.'l"cllio. EI Lipido avance dc b 
glohalizaci/m ha hechn que cada p;lIS. 
L'illdad y rcgihn dehan cOlllpetir entre sf 
por lIev,lI'se un,l t,liada dc las tr(lIlS;lr-
L·iol1t.'s cOJ11erL'iales, S()ri;l1cs, pollticas y 
rllirurak" qUl' se realizan en el mundo. 
Ell lIll cntomo aSl, C01110 en (..:ualquicr 
l11ereado att.'stado, h im,lgen dc 111,1f-
L';l se ronvirrte en un fartor csellcial: 
c'\ ('I atajo para lIeg;1f .1 una decisi('1Tl 
illfol"l11ada. EI decto de Ll imagen pais 
cs evidentC'. 
Los paises. cilldades y regiolles 
que han tellido b Slierte () la virtud dc 
cldquirir huena rt.'put~lCi('>t1 dcscuhren 
que todo In que lIt'resitan hacer en la 
eseena 1111llldial "ie les haee 111;1.S f.ki1.. 
Su l11arra Ll por deL.1nte. ahriendo 
puertas y crean do conn,lI1za, respeto y 
la expcctativ<l de calidad. eOl11pt.'tt.'ncia 
y pl"ohilbd. 
Por su p,ute, los lug.ues cOllocidos 
pOl" SCI" pobres, incuitos. ;1tl"asados, pL'li-
grosos () corruptos CIlClIcntran quc todo 
10 qut.' tmtan de hacer a nivelexterior 
se les luce I11;1.S dificil y sus cilldad;lI1os 
se ellrut'ntran con que dehcn dClllostrar 
que no correspolldcll.,1 estcrcotipo 11<1-
ciolla\. COl11paren lIstedes bs t'xpl'l"ien-
ci<1S Cll elmerc<1do bhor<ll illtl'rnacionai 
de lin gcrcnte slIcro y dc UIlO iLlll1, 0 las 
condiciones en que Sl' desenvlIt'lvl'1l un 
exportador de Bangbdesh y UI10 cana-
dicnsc. COl1lparCI1 1,1 bcilidad ron que 
un ccntro \'acacioll<11 delmol1t('m peru 
de 1111 pais hien cotizado logra excelente 
cohertllra Illedi;itic,l y b prcferel1ria de 
los blllos()s, po]' Ull hdo, con b" difl-
Clllt,ldc'> que tit'lle lIll destino tlIristico 
inexplorado Y l'lIlico en su especie, pero 
que ~c lIhica en un P,11s de dehil () mala 
reputaci('lIl. Comp.Ht'1l b forma en que 
el cOlhLll1lidor ClIl'opeo 0 norte;ll11eri-
cano cst;1. displlesto a pagar 111:1.s por 
lIll prodllcto j;lpol1es desconocido que 
pOI" Ull l'quivalentc corea no ilkntico y 
que prohahlementc viene de la misma 
factoria rhina. Comparen la cohertUI"<-l 
positiva que la prensa internacional Ie 
conceded a una politica cOJ11lin y co-
rricntl' de lIll pais quc se percihe como 
justo, rico y esuhle, COil el silel1cin 
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meJiarico 0 la jspera critica con que se 
recibe una politica pllblica v,lliente, in-
novadora Y <ludaz pero que viene de un 
pais que arrastra una imagen negativa. 
En hreve, sin dllda que los raises 
debcn tener una imagen de marca y que 
esa imagen es fundamental para salir 
a compctir con exito por prodllctos, 
comercio, servicius, t,llentu, h.nanzas, 
inversiones, cultura, respeto y pcrfil. 
EI problema empieza cuando en lugar 
de haL-'dar de b nhlYCd que se tiene, se 
cl11pieza a hablar de crear lIna marca. 
Para 11111chos gobiernos, Ia vida seria 
ciertamente 11l,:lS fJcil si les fuera pusible 
controlar Sli marca pais. Para alcanzar 
la competitividad cconbmica y politica, 
bastari,l con tener un buen preslipuesto 
de marketing Y COIltr,lt,lf a L1S mejores 
agencias de marketing y relaciones Pll-
blicas. Pero b realidad es Illucho mjs 
cOlllplej,l que eso: la imagen nacional 
no se crea ni se modifica a traves del 
marketing comunicacional. 
Se podrfa entollces pregllntar: si el 
marketing comuTlicacional es tan eficaz 
para prollluver proJuctos y servicios, 
~por que no podria talllbien funcionar 
con los paises y las ciudades? 
LJ. respuesta es 11111Y simple: el mar-
keting no fUlleioTl<l lllUY bien COil los 
productos y servicios, al menos no de 
la form~1 que supone eI que mira desde 
afuera. Si hien es cierto que 1<1 huena pu-
hlicidad, los bonitos logos y las slogans 
memorables sun todos betores que se 
asocian ,l Ids grandes marcas comerci,1Ies, 
no son la raz(m de su exito: una marea 
se hace potente (uando cl produ(to 
que representa se galla la eonfianza del 
pllhlico. Ello ocurrc despues de un gran 
IlllmerU de l'(,llt.lS, de llluchas experien-
cias person,lles a nivel del consumidor 
y con un producto que iguala () supera 
toda expeet'ltivJ. 1.0 que las campaiias 
puhlicit,.1[ias generan son uellt(.1S y su 
aporte a near la nurc] es s(')lo inJirecto, 
Pero dado que los paises no cst<ln en 
venta, las campaiias de marketing que 
se hagan para promoverlos SOil solo 
propaganda hueca: en lugar de decirle 
al pllblico «por favor, pruebe este pro-
ducto», Ie dicen «por favor, camhie de 
opini('>J1 respecto de mi pais», y es ah! 
donde el mensaje sale pur 1a culat,]. 
En el ~ll11hit() comerci'-ll, la gestil>ll 
de l11arcas funciona llnicamente porque 
Ia empresa propietaria control a estre-
chamente tanto eI producto como los 
canales de cOlllllniclCil)!1, de modo t<.ll 
que pueJe illcidir direcLll11ente sohre 
la experiencia del cUl1s11l11iJor con el 
producto y sobre C{)]l10 se Ie presenta 
a traves de los mcdios. LIna hucn,1 
empresa con un buen producto puede, 
con habilidad, p'lCicIlCi<.l Y reCl1r~()s SlI-
ficientes, construir la imagen de marca 
lJue quiere y necesita Y lIue su producto 
mereee pero -y aqu! est,l el gran pero 
no mas quc CSO, pOl'que como diiera 
e1 celehre pllblicista lEII Bernhach, si 
el producto es malo, una gr,lIl puhlici-
dad solo hace quc su fracaso sea mjs 
estrepit()so. 
Con los raises pasa algo totallllcilte 
diferentc, pOl'que no existc cnte algullo, 
ni politico ni de IlinguIl<l otra n<1turale-
Z<1, que tenga el mislllo nivel de control 
sohre el «produeto)) naeiollal 0 sohre Ia 
forma en que este se cOlllunica al mUIlc!o 
lty5 
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exterior. La aldc,l mjs insignincante cs 
infinitamente mas compleja, m~ls diver-
S.l y mel10S unitaria que b 111,1S grande 
de las corporaciol1es transn<1eionales, 
h~lsicaI11ente porque 1a gente est<1 ah! 
por razones tot,llmente diferentes. Los 
paises, a diferelleia del simple credo en 
l'1 interes de los aecionistas que aglutina 
a una eorporacion, no tienen un solo 
propbsito unificador. Un cOlltrato de 
trClhCljo tiene que ver con deheres, pero 
un contrato social tiene que ver COil 
derechos. Por cierto, siempre ha habido 
jefes de Fstado que tratan de 111anejar sus 
raises como si fueran una empresa y que 
«colltrobn Ia marca» a traves del control 
de I()s cana les de c0111unicacion, rero este 
tiro dc control a traves de b propaganda 
solo funciona en las sociedades cerradas. 
Una de las ventajas de I" glohalizaci6n cs 
que, ('null Illundo con acccso a Ia eOiTIll-
nicaci('JIl y a los medios illternacionales, 
el control a traves de la propaganda se ha 
hccho prJctican1C'llte imposihk. 
OtrJ de las razones pur las cliaies 
no cs Lied camhiar la imagen de un 
pais cs que se trata de un concepto 
lll11y resistente. La imagen naciotl<ll, 
como In dcmuestran los cstudios, es 
un fenomeno notahlemente estahle; 
es un ,lCtivo mas fijo que ifquido. To-
dos encasillamos a raises y ciudades 
con b a)'uda de estereotipos que solo 
ahandonamos cuando no nos queda 
otra alternativa. Para la mayoria de 
las personas los Illgares extranjeros 
son de IllUY limitada importancia y si 
un espafl01, un sudafricano 0 un indio 
dedican apenas unos momentos de eada 
aiio a pensar en Finlandia 0 Helsinki, 
no cs de extrafl<lr que su percepcitm de 
Finiandia y Helsinki permanezca inmll-
tahle durante largos aiios. Adetnas, la 
imagen de lIll pais extranjero es parte 
inregrante de la clIltlira de cada pais: la 
imagen de Finlandia en Suecia )' Rusia, 
por ejemplo, es p~lfte de las eultllras 
slIeea y rllsa, Y vlCeversa. 
EI prestigio de un pais no se hace; 
se g~lI1<l. Imaginar que un fenomeno 
tan profllndamcnte enraizado como 
este pueda ser modificado por un ins-
trumento tan fehle como el marketing 
('s lin quimera extravagante. Como 
Jijera Socrates. «alcanzaras buena 
reputacic'Jn esforzandote en SCI' 10 que 
qUleres pareeer». 
Si bien ningl1I1 gobierno puede 
maniPlilar 13 percepcic'Jn que ticllcn de 
Sll pais millones de personas en tierras 
lejanas, si hay tres cosas importantes 
que pllede hacer: 
• Primero, entender y ILlcer un 
scgllimiento riguroso y cientifieo de 
su imagen en los raises y sectores que 
dcfina como prioritarios, de moJo de 
entender con exactitud como), d6nde 
Sll imagen afeeta SllS intereses; 
• Segundo, cooperar de forma ima-
ginativa, cficaz y abiert,1 con el sector 
privado)' la sociedad civil a fin de con-
sensuar una estrategi,1 y una narrativa 
nacionales es decir, el relato sohre que 
es el pais. hacia dbnde 111archa y c()mo 
se propone akanzar SliS metas que re-
!lejen de forma veraz la capacidad, el 
gellio), la volulltad de Sli puehlo. 
• Tercero, rrocllrar que en cada 
sector el pais cuente (on un caudal 
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COl1st<lnte de productos, servicios, po-
hticas e inici,-ltivas novedosas y ILlillati-
vas, 10 que 10 mantendd en el centro de 
la atenci{)n y b admiracitm l11undiales, 
dcmostrar,i la vcracidad del relatop<lis 
y ,l(;rcdit.lI'Ii que cl pais tiene derecho <l 
la replIt<:lCi('m que Sli pucblo y gobierno 
JeSl'<lll para Sl. 
No es el marketing comllnicacional 
sino el acerc31llicnro con el rcsto del 
l11undn 10 que potencia el perfil de un 
pais. Y a 11l .. 1yor visihilidad, mayor 
atractivo. 
La idea de un pais C0l110 marca no 
es importantc unic~lmente rorque se Ie 
considere inteledu~lll11ente atractiva. 
Para 1<1 mayor parte de los paises, b 
necesidad de ('studiar, entender y pensar 
fOrlll<1S de incidir suhre Sli renomhre 
internacional ha dejado de ser Ulla sim-
ple opcinn: 0 se toman las riendas del 
nomhre internacional 0 se deja que 10 
cOlltrolen la opinion y b ignoc:mcia pt'i-
hlicas. Las catastrbficas consccuencias 
de esto llitimo las tienen mas que c1aras 
los paises africanos, POf ejemplo. 
No todos los gohiernos 0 pueblos 
consideran la aceptaci{)n intcrnaciollal 
como un objetivo importante, peru 
cuandn habLlmos de l-a imagen de lin 
pals, estamos hahlando de algo m<1S 
trascendente que b simple popuLui-
dad. 
Los LlIlicos tipos de gohierno que se 
pueden Jar elilijo de hacer abstracci('JIl 
del conccpto que la opini(')Jl Pl'lhlica 
internacional tiene de dins son los 411C 
no se interesan l'1l formar parte dc ]a 
comunidad Illundial ni L]uieren L]ue 
Sli cconomfa, su cliitura 0 Sli pueblo 
recihan los hcneficios de los aportes y 
oportuni ... bdes que ofrece el resto del 
Illundo. 
En Ia era de Ia glohalizacibn, los go-
hiernos respol1sahles deben ~1Ceptar que 
la posicit)ll del pais, llllO de los hienes 
mlis valiosos con quc Cllent,-l Ia ciuda-
dania, es un valor que se les entreg~l en 
custodia mientras dure slIlllandato. Su 
deher cs entrcgarla a SllS SLIcesnrcs, sill 
importar su color politico, en e1mismo 
cstaJo en que Ia recihieron, y de ser 
posihle, mejorarla para heneficio de las 
futuras generaciolles. 
Pocos duda11 que si los gobierl1os 
del mundo valoL1r<111 Sll prestigio ell 
Ia mitad de 10 que Ulla buena corpora-
ci(')11 v~llora el suyo, ell11ulldo seria un 
lugar mas seguro y rranquilo de 10 que 
es hoy dia. 
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